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Opinnäytetyöni aihe on kartoittaa ohjelmapalveluyritykselle uusia yritysasiakkaita. 
Päätutkimusongelmani on selvittää Kemin, Keminmaan, Tornion, Tervolan, 
Luulajan, Haaparannan, Kalixin ja Övertorneån yritysasiakkaiden kiinnostus 
toimeksiantajayritykseni palveluita kohtaan. Tavoitteeni on kartoittaa 
toimeksiantajayritykseni asiakkuuksia ja kehittää yrityksen palveluvalikoimaa 
vastaamaan asiakkaiden tarpeita.  
 
Työni teoriaosassa selvitän ensiksi, mitä yleensä ottaen ovat ohjelmapalveluyritykset. 
Toinen teoriakappale käsittelee asiakkuuksia ohjelmapalveluyrityksissä. 
Kolmanneksi esittelen ruotsalaista liiketoimintakulttuuria. Neljännessä 
teoriaosuudessa tutkin yleisesti markkinointitutkimusta ja tarkemmin vielä sen yhtä 
osiota, markkinatutkimusta.  
 
Tutkimustani varten olen kerännyt aineistoa edellä mainitun alueen yrityksiltä 
sähköisellä kyselylomakkeella. Kyselylomakkeen toteutin Webropol- ohjelmalla, ja 
lomakkeen lähetin sähköpostitse valitulle vastaajajoukolle. Vastaukset analysoin 
pääosin Webropolilla käyttäen tulosten havainnollistamisessa avuksi Microsoft 
Exceliä.  
 
Keskeisimpänä tuloksena kyselylomakkeista nousi, että toimeksiantajayritykseni 
palveluista yksi ei ollut potentiaalisten asiakkaiden mielestä lainkaan kiinnostava. 
Tämän palvelun markkinointi on siis turhaa ja yrityksen kannattaakin keskittyä 
kahteen muuhun palveluunsa, joille on kyselyyn vastanneiden perusteella enemmän 
kysyntää. Toinen merkittävä huomio oli, että yritykset hyödyntävät 
ohjelmapalveluyritysten palveluita ennen kaikkea henkilökunnan virkistyspäiviin ja 
yritysvierailuiden ohjelmana, erilaisiin koulutuksiin niitä käytetään harvoin. 
Sesonkiluontoinen markkinointi, esimerkiksi pikkujouluaikaan, olisi siis 
toimeksiantajayritykselleni kannattavaa.  
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The subject of my thesis is to find new business to business customers for the event 
agency. The primary aim of my thesis is to find out how interested businesses in 
Kemi, Keminmaa, Tornio, Tervola, Luulaja, Haaparanta, Kalix and Övertorneå are in 
my client’s business agency’s services. My aim is to map the customer ships of my 
client and develop company’s selection of services to meet the customers’ needs.  
 
I start the theory of my thesis by researching, what are event agencies. In the second 
theory chapter I tell about customer ships in event agencies. . Then I go through what 
is marketing research in general and more specific what is market research.  In the 
fourth theory chapter I go through Swedish business culture.  
 
I have collected the data for my thesis by a questionnaire which I made with 
Webropol. I sent the questionnaire to selected respondents by e-mail. I analyzed the 
collected data mainly with Webropol but I also used Microsoft Excel to illustrate 
some results.   
 
The main results of my research are that the event agency I made this thesis for has 
one service that doesn’t interest business to business customers at all. Second 
important result was that companies use the services of event agencies’ for recreative  
activities. My client should invest in marketing operations especially during for 
example Christmas party season. 
 
Asiasanat: market research, event agency, customers 
4 
 
SISÄLLYS 
 
TIIVISTELMÄ ................................................................................................................. 2 
ABSTRACT ...................................................................................................................... 3 
SISÄLLYS ........................................................................................................................ 4 
1 JOHDANTO .................................................................................................................. 6 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ......................................................................................... 6 
1.2 Tutkimusmenetelmä ................................................................................................ 8 
1.3 Toimeksiantajan esittely.......................................................................................... 8 
2 OHJELMAPALVELUYRITYS TOIMIALANA ........................................................ 10 
2.1 Ohjelmapalveluyrittämisen hyvät ja huonot puolet .............................................. 11 
2.2 Ohjelmapalveluiden turvallisuus ........................................................................... 12 
2.2 Ohjelmapalveluyritysten tuotevalikoima .............................................................. 12 
3 ASIAKKUUDET OHJELMAPALVELUYRITYKSISSÄ ......................................... 14 
3.1 Palveluiden elämyksellisyys ................................................................................. 14 
3.2 Suomalaiset asiakkaat ........................................................................................... 15 
3.3 Kansainväliset asiakkaat ....................................................................................... 15 
4 RUOTSALAINEN LIIKETOIMINTAKULTTUURI ................................................. 17 
4.1 Järjestelmällisyys .................................................................................................. 17 
4.2 Etiketti ................................................................................................................... 18 
4.3 Päätöksenteko ........................................................................................................ 18 
5 MARKKINATUTKIMUS PÄÄTÖKSENTEON PERUSTANA ............................... 20 
5.1 Markkinointitutkimus prosessina .......................................................................... 20 
5.2 Markkinatutkimus ................................................................................................. 21 
5.3 Markkinatutkimuksen merkitys ............................................................................ 22 
5.4 Markkinatutkimuksen käyttötarkoitus .................................................................. 22 
6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ................................................................................... 24 
6.1 Aineiston hankinta ................................................................................................ 24 
6.2 Aineiston analyysiprosessi .................................................................................... 25 
7 TUTKIMUSTULOKSET ............................................................................................ 26 
7.1 Vastaajien perustiedot ........................................................................................... 26 
7.2 Vastaajien aiempi kokemus ohjelmapalveluyrityksistä ........................................ 27 
7.3 Vastaajien kiinnostus AIP:tä kohtaan ................................................................... 30 
5 
 
8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA ....................................................................... 32 
8.1 Asiakkaiden odotusten täyttyminen ...................................................................... 32 
8.2 Palveluiden kehittäminen ...................................................................................... 33 
8.3 Verkostoituminen .................................................................................................. 34 
8.4 Kotisivujen kehittäminen ...................................................................................... 35 
LÄHTEET ....................................................................................................................... 36 
LIITTEET ....................................................................................................................... 38 
6 
 
1 JOHDANTO 
 
Toimialasta riippumatta yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden mahdollistavat vain 
tyytyväiset asiakkaat. Yrityksen liikevaihto ei synny tuote- tai palveluvalikoimasta, 
vaan nimenomaan asiakkaista.  Tämän takia yrityksen on tärkeää tuntea asiakkaansa ja 
tämä onnistuu esimerkiksi markkinatutkimuksen tai asiakastyytyväisyyskyselyiden 
keinoin. Asiakkuusajattelu on yritysmaailmassa nouseva trendi ja yritykset tekevät 
hyvinkin syvällistä tutkimustyötä oppiakseen tuntemaan asiakkaansa. (Rissanen 2011, 
hakupäivä 12.3.2012.) Tämän opinnäytetyöni toteutan toimeksiantona 
ohjelmapalveluyritykselle, joka haluaa kartoittaa uusia b2b- eli yritysasiakkaita.  
 
Ohjelmapalveluyritykset luetaan toimialaluokituksissa osaksi matkailupalveluita. 
Matkailutoiminnan tilanne koko maailmassa on vuoden 2009 taloudellisen taantuman 
jälkeen ollut laskusuuntainen. Matkailualan yritykset ovatkin tehneet viime vuosina 
paljon töitä ja tutkimuksia saadakseen toimialan uuteen nousuun. Nyt jos koskaan, on 
tärkeää, että matkailualan yritys tuntee asiakkaidensa tarpeet ja osaa tarttua otollisiin 
tilaisuuksiin uusien asiakkuuksien luomiseksi. (Harju-Autti 2010, hakupäivä 
7.11.2012.) 
 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
 
Toimeksiantajayritykseni tuottaa palveluitaan sekä yksityishenkilöille, että 
yritysasiakkaille, mutta tässä työssäni keskityn vain yritysasiakkuuksien tarkasteluun. 
Päätutkimusongelmani on selvittää Haaparannan, Kalixin, Kemin, Keminmaan, 
Luulajan, Tervolan, Tornion ja Övertorneån yritysten kiinnostus 
toimeksiantajayritykseni palveluita kohtaan. Lähestyn tutkimusongelmaani kahdesta 
näkökulmasta. Ensinnäkin pyrin löytämään yritykselle täysin uusia yritysasiakkaita ja 
elvyttämään myös asiakkuuksia, jotka vuosien saatossa ovat päättyneet. Lisäksi 
toimeksiantajayritys tarvitsee tietoa potentiaalisten asiakkaidensa odotuksista ja 
aikaisemmista kokemuksista ohjelmapalveluyritysten suhteen. Tavoite on tutkia, 
täyttääkö yrityksen tämänhetkinen palveluvalikoima asiakkaiden odotukset vai 
nouseeko asiakkaiden toiveista esille mahdollisesti jokin aivan uusi palvelu. Toisin 
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sanoen opinnäytetyöni tavoitteena on kartoittaa ohjelmapalveluyrityksen asiakkuuksia 
ja kehittää ohjelmapalveluyrityksen tuotevalikoimaa vastaaman yritysasiakkaiden 
toiveita. 
 
 Tutkimusongelmaa selventäviä alakysymyksiä ovat: 
 
 Mitä ohjelmapalveluyritykset ovat? 
 Millaisia palveluja asiakkaat haluavat ohjelmapalveluyritykseltä? 
 Miten ohjelmapalveluyritys voi kehittää palvelujaan vastaamaan 
yritysasiakkaiden toiveita? 
 
Selvitystyön jälkeen teen tutkimusaineistosta johtopäätökset siitä, millaisia palveluita 
yritysasiakkaille kannattaa markkinoida. Varsinaista myyntityötä en kuitenkaan ota 
mukaan opinnäytetyöhöni enkä myöskään asiakassuhteiden kehittymisen seurantaa.  
Kerään tietoa potentiaalisista asiakkaista kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen 
kohteena on joukko edellä mainittujen kuntien pk-yrityksiä. Lisäksi mukaan 
tutkimukseen tulen ottamaan talousalueiden suurimmat yritykset, koska näiltä 
toimeksiantajani odottaa myös kiinnostusta yritystään kohtaan. Otanta tulee sisältämään 
myös ruotsalaisia yrityksiä, sillä suuntautumisvaihtoehtoni opinnoissani on 
kansainvälinen kauppa. Yritykset edustavat pääosin seuraavia toimialoja: teollisuus, 
tukku- ja vähittäiskauppa, kuljetus ja varastointi, rahoitus- ja vakuutustoiminta ja muu 
palvelutoiminta.  
 
Teoreettisen viitekehyksen, eli teoriapohjan tutkimukseni toteuttamista varten, rakennan 
selvittämällä, mitä oikeastaan ovat ohjelmapalveluyritykset. Lisäksi tutkin, millainen on 
ohjelmapalveluyritykselle tyypillinen tuotevalikoima, huomioiden palveluiden 
elämyksellisyyden ja miten yritykset pyrkivät tuotevalikoimalla vastaamaan asiakkaiden 
tarpeisiin. Näiden lisäksi perehdyn markkinointitutkimuksen tekemiseen, sillä uusien 
asiakkaiden kartoittaminen on yksi markkinointitutkimuksen osa. Selvitän myös, 
millaisia ovat asiakkuudet ohjelmapalveluyrityksissä. Toimeksiantajayritykseni on 
erityisen kiinnostunut ruotsalaisista asiakkaista, sillä yrityksen toimipaikka Tornio 
sijaitsee lähellä Tornion rajaa. Saadakseni paremman kuvan ruotsalaisasiakkaiden 
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toiveista, sisällytän työni teoreettiseen viitekehykseen myös ruotsalaisen 
liiketoimintakulttuurin tutkimisen. 
 
 
1.2 Tutkimusmenetelmä 
 
Olen valinnut työni toteuttamistavaksi kvantitatiivisen eli määrällisen 
tutkimusmenetelmän. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on kerätä pieneltä joukolta 
eli otannalta vastaukset tutkimusongelmaan. Mikäli vastausprosentti on riittävän hyvä, 
voidaan otannan vastaukset yleistää koskemaan koko perusjoukkoa, eli tiettyä ryhmää, 
josta vastaajat on valittu. (Kananen 2008, 10.) Valitsin tutkimusmenetelmäkseni 
kvantitatiivisen tutkimuksen, koska tarvitsen numeerista tietoa suurelta joukolta 
yrityksiä. Kyselylomakkeet ovat oleellinen tiedonkeruun väline kvantitatiivisissa 
tutkimuksissa. (Neill 2007, hakupäivä 25.5.2012.)  Tulen käyttämään tässä 
opinnäytetyössäni sähköpostitse lähetettävää, Webropol- ohjelmalla toteutettavaa 
kyselylomaketta.   
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on kerätä aineistoa taulukoitavaan ja 
tilastoitavaan muotoon. Tilastoja analysoimalla tutkija muodostaa analyysin aineistosta 
ja analyysin pohjalta esitetään johtopäätökset. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara1998, 
137.) Oman kyselylomakkeeni taulukoinnin ja analysoinnin toteutan pääosin Webropol- 
ohjelmalla, mutta käytän apuna myös Microsoft Exceliä. 
 
 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajayritys on torniolainen Ramegos Oy, joka kuitenkin tekee 
kaiken markkinointinsa aputoiminimellään Arcitic Iceroad Production. Myöhemmin 
tekstissä tulen kuvaamaan toimeksiantajayritystäni lyhenteellä AIP. Yritys on perustettu 
vuonna 1989 Torniossa. Yrityksen perustaja ja tällä hetkellä ainoa työntekijä on Vesa 
Vallo. Yritysasiakkaat hyödyntävät AIP:n, kuten myös muiden ohjelmapalveluyritysten 
palveluja erityistilaisuuksiin, esimerkiksi virkistyspäivän tai pikkujoulujen viettoon. Eri 
alojen yritysten toiveet ja kiinnostuksen kohteet vaihtelevat kuitenkin hyvin suuresti, ja 
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idea tähän opinnäytetyöhöni lähtikin siitä, että AIP:n yrittäjä Vesa Vallo haluaa 
selvittää, millaisia palveluja eri alojen yritykset ovat kiinnostuneita hyödyntämään. 
AIP:n palveluvalikoima on laaja, sillä Vallolla on vuosien alalla toimimisen jälkeen 
laaja yhteistyöverkosto, jonka kautta hän pystyy toteuttamaan hyvin erilaisia 
ohjelmapaketteja. Vaikka yritys itsessään työllistääkin tällä hetkellä vain yhden 
henkilön, tarpeen mukaan tapahtumiin saadaan henkilökuntaa eri alojen osaajista, 
esimerkiksi rallikuskeja ja ajokouluttajia. (Vallo 12.3.2012, keskustelut keväällä 2012.)  
 
AIP:n palveluvalikoimaan kuuluvat moottorisoidut ohjelmapalvelut, kuten ralli ja ajo-
ohjaukset, auktorisoidut opas- ja matkanjohtajapalvelut sekä ruoka-, juoma- ja 
etikettikoulutukset. Mainittujen palveluiden lisäksi AIP:ssä pyritään toteuttamaan 
asiakkaiden esittämiä aktiviteettitoiveita käytössä olevien resurssien mukaan. (Arctic 
Iceroad Production 2012, hakupäivä 12.3.2012.) 
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2 OHJELMAPALVELUYRITYS TOIMIALANA   
 
Suomessa ohjelmapalveluyrityksillä tarkoitetaan yleisimmin yrityksiä, jotka toimivat 
matkailualalla. Yritykset tarjoavat matkailuun liittyviä aktiviteetteja, kuten vaikkapa 
moottorikelkkasafareita tai rekikoira-ajeluja. Myös erilaista harrastus- ja kilpatoimintaa, 
sekä taide ja kulttuuritapahtumia järjestävät yritykset luetaan toimialaluokituksissa 
ohjelmapalveluyrityksiksi. Laajimmillaan ohjelmapalveluyritysten käsite voi tarkoittaa 
myös mm. hiihtokeskuksia ja eläintarhoja. Useat ohjelmapalveluita tarjoavat yritykset 
tarjoavat myös kuljetus- ja majoituspalveluita, ja käsitteenä ohjelmapalveluyritys onkin 
hyvin laaja. (Liuksila 2010, hakupäivä 24.4.2012.) Tässä työssäni keskityn 
tarkastelemaan ohjelmapalveluyrityksiä, jotka toimeksiantajayritykseni tavoin tarjoavat 
asiakkailleen aktiviteettipalveluja. Taulukossa 1 on kuvattu vuoden 2008 suurimmat 
aktiviteetteja tarjoavat ohjelmapalveluyritykset. 
 
Taulukko 1. Suurimmat aktiviteetteja tarjoavat ohjelmapalveluyritykset vuonna 2008 
(Liuksila 2010, hakupäivä 24.4.2012). 
Yrityksen nimi Liikevaihto, tuhatta euroa 
Arctic Safaris Oy 8439 
Lapin Safarit Oy 3957 
Ruokapalvelu Oy 2568 
Seikkailulaakso Oy 1634 
Rukasafaris Oy 1460 
Suomen Luontomatkat Oy 892 
Fishing Lords Oy 605 
 
 
Matkailualan yleinen kasvu 2000- luvun alkuvuosina on saanut kuluttajat vaatimaan 
matkakohteisiinsa erilaisia aktiviteetteja ja tämä näkyy ohjelmapalveluyritysten 
liikevaihdon kasvuna. Vuonna 2008 ohjelmapalveluiden, erilaisten käyntikohteiden 
sekä urheiluaktiviteettien kokonaisliikevaihto oli n. 770 miljoonaa euroa, joka on 17 
prosenttia parempi tulos kuin vuotta aiemmin. Vuodesta 2006 vuoteen 2009 
ohjelmapalveluyritysten määrä, liikevaihto ja henkilöstömäärä kasvoivat 
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yhtäjaksoisesti. Yksi ohjelmapalveluyritys työllisti vuonna 2009 keskimäärin 1,6 
henkilöä. (Liuksila 2010, hakupäivä 24.4.2012.) 
 
 
2.1 Ohjelmapalveluyrittämisen hyvät ja huonot puolet 
 
Ohjelmapalveluyrittäjyys sopii henkilölle, joka pitää monipuolisesta ja itsenäisestä 
työstä. Työssään yrittäjä pääsee tekemisiin erilaisten ihmisten kanssa, ja 
asiakaspalautteen saaminen asiakkailta on yleensä vaivatonta. Omalla työllään 
ohjelmapalveluyrittäjät tukevat muuta paikallista matkailutoimintaa ja pääsevät 
toteuttamaan omaa harrastustaan myös työn muodossa ja saamaan harrastuksesta 
elantonsa. Yrittäjän ei myöskään tarvitse selviytyä yksin kaikesta, sillä 
ohjelmapalveluyrittäjät ovat usein paikallisesti ja valtakunnallisesti hyvin 
verkostoituneita ja tekevät paljon yhteistyötä. Ohjelmapalveluyrittäjyys tarjoaa uusia 
haasteita asiakkaiden toiveiden muuttuessa, mutta toisaalta elämyksien tarjoaminen on 
todella palkitsevaa. Yrittäjä näkee konkreettisesti oman työnsä jäljet iloisissa ja 
tyytyväisissä asiakkaissa. (Hemmi 2005, 288.) 
 
Ohjelmapalveluyrittäjien tuotteet ovat usein sesonkiluontoisia. Lumentulo vaikuttaa 
mm. moottorikelkkasafareita järjestävissä yrityksissä siihen, kuinka aikaisin kausi 
saadaan syksyllä käynnistettyä ja toisaalta siihen, kuinka pitkälle kevääseen lunta riittää. 
Asiakkaat haluavat palveluita pääosin omilla lomillaan ja viikonloppuisin, jolloin 
yrittäjän on sovitettava omat aikataulunsa tämän mukaisesti. Useimmiten lomat jäävät 
yrittäjältä itseltään pitämättä, sillä lomasesongeilla myös aktiviteettien myynti on 
suurinta. Työ vaatii myös jatkuvaa uuden oppimista ja ajanhermolla pysymistä. 
Yrittäjän on osattava ennakoida matkailualan trendejä, jotta hän osaa varautua 
asiakkaiden toiveisiin. Työskentely ja varsinkin yrittäminen matkailualalla on hyvin 
sitovaa ja epävarmaa ja tulot saattavat joskus jäädä pieniksi. Myös nykyään pinnalla 
oleva ympäristöystävällisyyden korostuminen saattaa vaikuttaa siihen, että asiakkaat 
eivät arvosta esimerkiksi moottoriurheilua tarjoavia yrityksiä, koska näiden palvelut 
rasittavat luontoa. (Hemmi 2005, 288.) 
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2.2 Ohjelmapalveluiden turvallisuus 
 
Ohjelmapalvelut ja erityisesti niiden tarjoamat elämykset ja erilaiset seikkailut ovat 
lisääntyneet viime vuosina. Tämän vuoksi ohjelmapalveluyritysten 
turvallisuuskysymyksiin on alettu kiinnittää entistä enemmän huomiota. (Hemmi 2005, 
286.) Kuluttajaturvallisuuslaki säätelee ohjelmapalveluyritysten 
turvallisuuskysymyksiä. Laki velvoittaa kaikki elinkeinonharjoittajat, eli yritykset, 
järjestöt, yhdistykset ja yksityiset henkilöt, jotka saavat rahaa palveluitaan vastaan, 
noudattamaan olosuhteiden mukaisia turvallisuustoimenpiteitä, jotta kuluttajan terveys 
tai omaisuus eivät vahingoitu. (Kuluttajaturvallisuuslaki 920/2011 1:1 § & 1:3 §.)  
 
AIP:ssä erityisesti moottoroidut ohjelmapalvelut ovat sellaisia, joissa tulee ottaa 
huomioon lain säätämät vaatimukset, jotta asiakkaan turvallisuus voidaan taata. Laissa 
on kerrottu mm. elinkeinonharjoittajan velvollisuudet, jotka on jaettu huolellisuus- ja 
ilmoitusvelvollisuuksiin. Huolellisuusvelvollisuudella tarkoitetaan, että yrittäjän on 
toiminnassaan huomioitava olosuhteiden vaatimat turvallisuusvaatimukset ja 
palveluntarjoajalta on löydyttävä riittävä ammattitaito asiakkaan turvallisuuden 
varmistamiseksi. (Kuluttajaturvallisuuslaki 920/2011 2:5 §.)  
 
 
2.2 Ohjelmapalveluyritysten tuotevalikoima 
 
Aktiviteetteja tarjoavat ohjelmapalveluyritykset pyrkivät tuottamaan asiakkailleen 
mieleenpainuvia kokemuksia eli antamaan elinikäisiä elämyksiä. Elämyksellisyys 
syntyy siitä, että asiakas kohtaa jonkin fyysisen tai henkisen haasteen, jonka sitten 
suorittaa. Tällainen haaste voi olla vaikkapa ralliautolla ajaminen tai köysiradalla 
kiipeäminen (Imatran seudun Kehitysyhtiö Oy 2004, hakupäivä 12.9.2012.)  
 
Se, kuinka ohjelmapalveluyritys tuottaa asiakkaalleen näitä elämyksiä, on kiinni 
yrityksen tuotevalikoimasta. Seikkailu- ja elämysohjelmapalvelut on jaoteltu kolmeen 
tuoteryhmään, jotka perustavat ohjelmapalveluntarjoajan tuotteen sisältöön. 
Tuoteryhmät ovat varusteiden vuokraus, huolto ja myynti, ohjaaja- ja opetuspalvelut 
sekä seikkailu- ja elämystoiminnan järjestäminen. Varusteiden vuokraus, huolto ja 
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myynti sisältää erilaisten ohjelmapalveluihin tarvittavien välineiden kunnostusta ja 
vuokrausta. Näitä välineitä voivat olla vaikkapa rinkat, makuupussit, kypärät, pyörät, 
jne. Ohjaaja- ja opetuspalveluilla tarkoitetaan taas sitä, kun ohjelmapalveluntarjoaja 
perehdyttää esimerkiksi vaeltajia vaellusreittiin tai suorittaa johonkin palveluun liittyvää 
koulutusta. (Imatran seudun Kehitysyhtiö Oy 2004, hakupäivä 12.9.2004.) 
 
Seikkailu- ja elämystoiminnan järjestäminen eroaa palveluiden opastuksesta siten, että 
elämyksen järjestämisessä mennään astetta pitemmälle pelkästä ohjeistuksesta. 
Opastuspalveluissa asiakasta kannustetaan omatoimisuuteen, kun hän on saanut 
tarvittavat ohjeet suorittaakseen ohjelmapalvelun, vaikkapa vaelluksen. Seikkailu- ja 
elämystoiminnan järjestämisestä puhuttaessa tarkoitetaan sitä, että ammattitaitoinen 
ohjaaja opastaa asiakkaalle ennalta huolella suunnittelun palvelun. Esimerkiksi asiakas 
saa itse ajaa ralliautoa, tai kiivetä köysiradan. Oleellista on kuitenkin, että vaikka 
asiakas toimiikin itse, on ohjaaja koko ajan läsnä ja huolehtii, että kaikki tapahtuu 
vaarantamatta asiakkaan turvallisuutta. Jos seikkailu- tai elämyspalvelu kestää 
useamman päivän, huolehtii palveluntarjoaja myös majoituksesta ja ruokailusta. 
(Imatran seudun Kehitysyhtiö Oy 2004, hakupäivä 12.9.2012.) 
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3 ASIAKKUUDET OHJELMAPALVELUYRITYKSISSÄ 
 
Kilpailu ohjelmapalvelualalla on kovaa sekä kansainvälisesti että myös kotimaan 
markkinoilla. Asiakkaan näkökulmasta on tärkeää, että hän saa palvelusta irti 
elämyksellisyyttä, eli kokemuksia, joita muistella vielä vuosienkin päästä. Yrittäjän 
haasteeksi muodostuu järjestää elämys, joka on asiakkaalle sekä edullinen että 
mieleenpainuva. Lisäksi palvelut ovat kestoltaan lyhyitä, muutamasta tunnista pariin 
päivään. Nämä seikat huomioiden hinnoittelun on tapahduttava niin, että asiakas kokee 
saavansa rahoilleen vastinetta ja yritys ei tuota tappiota (Liuksila 2010, hakupäivä 
24.4.2012.)  
 
 
3.1 Palveluiden elämyksellisyys 
 
Elämys voidaan käsitteenä määritellä hyvinkin laajasti, mutta ohjelmapalveluyritysten 
maailmassa sillä tarkoitetaan merkittävää, unohtumatonta kokemusta, joka vaikuttaa 
asiakkaan kaikkiin aisteihin. Tämä kokemus voi olla niin mullistava, että se vaikuttaa 
kokijan arkielämäänkin pitkäkestoisesti. Pelkkä hyvä palvelu, tai mukava kokemus eivät 
välttämättä aikaansaa asiakkaalle elämystä, toki ne toimivat hyvänä pohjana elämyksen 
syntymiselle. Elämykset eivät siis ole sama asia, kuin palvelu. Asiakaslähtöisesti 
suunnitellut ja toteutetut elämykset ovat elämystuotteita, joita voidaan räätälöidä 
hyvinkin yksityiskohtaisesti asiakkaan tarpeiden mukaan. Palvelulla tarkoitetaan sitä 
konkreettista palvelua, jonka asiakas saa. Elämys on se kokemus, jonka asiakas saa 
palvelun ostamisesta. (Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus 2009, hakupäivä 
7.11.2012.)  
 
Asiakkaat kääntyvät siis ohjelmapalveluyritysten puoleen, kun he etsivät palveluja, joita 
he eivät koe jokapäiväisessä elämässään. Talvella tällaisia ovat esimerkiksi 
moottorikelkkasafarit ja lumikenkäily, kesällä taas vaikkapa melontaretket tai 
koskenlasku. Vaikka asiakkaat odottavatkin palveluilta elämyksellisyyttä, ovat nykyajan 
asiakkaat myös mukavuuden haluisia. Ohjelmapalveluyrittäjän on siis otettava 
huomioon, että palvelusta riippuen asiakkaat tarvitsevat lämmittely-, peseytymis- ja 
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ruokailutiloja, varsinkin, jos palvelu on kestoltaan pidempi (Liuksila 2010, hakupäivä 
24.4.2012.)  
 
 
3.2 Suomalaiset asiakkaat  
 
Kotimaan markkinoilla ohjelmapalveluyritysten palveluiden kysyntä syntyy lähinnä 
matkailupalveluiden oheistuotteista, eli erilaisten majoituspakettien oheistuotteina. 
Yritysasiakkaat taas käyttävät ohjelmapalveluyritysten palveluja virkistys- ja 
koulutustarkoituksiin, sekä työmatkojen oheisohjelmana. Ohjelmapalveluja valitessaan 
suomalaiset asiakkaat kiinnittävät tänä päivänä paljon huomiota palvelun hintaan, 
kestoon, sekä ympäristöystävällisyyteen. Myös palveluita tarjoavan yrityksen sijainnilla 
ja palvelujen laadulla on merkitystä, kun asiakkaat etsivät ohjelmapalveluyritystä. 
(Liuksila 2010, hakupäivä 24.4.2012.) 
 
Tutkimusten mukaan viime vuosien taloudellinen taantuma ei ole vaikuttanut 
suomalaisten lomailutottumuksiin. Tosin taantuma on saanut aikaan sen, että yhä 
useammat suomalaiset ovat alkaneet panostaa enemmän kotimaan matkailuun. 
Kotimaiset asiakkaat ovat siis edelleen kaikkien matkailualalla toimivien, myös 
ohjelmapalveluyritysten, avainasiakkaita. Kasvava trendi matkailumarkkinoilla ovat 
lyhytlomat. Suomalaiset asiakkaat ovat yhä kiinnostuneempia esimerkiksi 
viikonloppumatkoista hiihtokeskuksiin. Tämän takia ohjelmapalveluyritysten on 
kiinnitettävä huomiota palveluidensa kestoon. Yritysasiakkaiden näkökulmasta on 
huomioitava, että nykyajan työmatkat sisältävät aiempaa huomattavasti enemmän 
vapaa-ajan elementtejä. Aikaisemmin suositut laivoilla järjestettävät kokousmatkat ovat 
menettäneet suosiotaan ja nykyään kokousmatkat suuntautuvatkin suurimmalta osin 
hotelleihin. (Harju-Autti 2010, hakupäivä 7.11.2012.) 
 
 
3.3 Kansainväliset asiakkaat 
 
Vuoden 2008 kevääseen asti ulkomaalaisten turistien kiinnostus Suomea kohtaan oli 
kasvussa. Maailmanlaajuinen taloudellinen taantuma sai kuitenkin aikaan voimakkaan 
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laskun matkaajien määrässä. Suurin kysyntä Suomen matkailumarkkinoille muodostuu 
venäläisistä, ruotsalaisista, saksalaisista ja briteistä. Ulkomaisia asiakkaita kiinnostaa 
Suomessa erityisesti talvi vuodenaikana, sekä Suomen puhdas ja koskematon luonto. 
(Harju-Autti 2010, hakupäivä 7.11.2012.) 
 
Ulkomailta tulevat asiakkaat ovat useimmiten perheinä matkustavia yksityishenkilöitä, 
yritysasiakkaiden osuus on pienempi. Ulkomaiset asiakkaat eivät läheskään aina yövy 
Suomessa, vaan esimerkiksi ruotsalaiset, venäläiset ja virolaiset tekevät Suomeen vain 
päivämatkoja. Kun ulkomaiset asiakkaat valitsevat matkakohdetta, heidän päätökseensä 
vaikuttavat kohteen vetovoimaisuus, turvallisuus, viihde, luonto ja hintataso. Suomi 
täyttää ulkomaalaisten asiakkaiden kriteerit muilta osin, paitsi hintatason osalta. Suomea 
pidetään maailmanlaajuisesti edelleenkin korkean hintatason maana. (Harju-Autti 2010, 
hakupäivä 7.11.2012.) 
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4 RUOTSALAINEN LIIKETOIMINTAKULTTUURI 
 
Arvot ja asenteet säätelevät sitä, kuinka suhtaudumme eri maista tuleviin ja eri 
kulttuureita edustaviin ihmisiin. Ennakkoluulot eivät ole sama asia, kuin ajantasainen 
tieto ja yrityksien olisikin hyvä ymmärtää eri maista tulevia liikekumppaneitaan ja 
asiakkaitaan. Tieto auttaa yrityksiä ymmärtämään, miksi taustaltaan erilaiset ihmiset 
käyttäytyvät tietyllä tavalla. Myös yrityksen toiminta maan liiketoimintakulttuurin 
ymmärtäminen on tärkeää, jotta eroja osataan peilata verrattavaan kulttuuriin ja toisaalta 
löytää myös yhtäläisyyksiä eri liiketoimintakulttuurien kanssa. (Mole 2004, 12-13.) 
 
Vaikka Suomi ja Ruotsi ovatkin keskenään naapurivaltioita, on maiden välisissä 
liiketoimintakulttuureissa joitakin suuria eroja. Harjoitettaessa liiketoimintaa 
ruotsalaisten asiakkaiden kanssa, yrityksen onkin tärkeää ottaa huomioon tiettyjä 
seikkoja, kuten järjestelmällisyys, etiketti ja päätöksentekoprosessi Ruotsissa. 
(Seinäjoen Ammattikorkeakoulu 2010, hakupäivä 7.11.2012.)  
 
 
4.1 Järjestelmällisyys 
 
Ruotsalaiset ovat täsmällisiä ihmisiä ja he eivät katso aikataulujen laiminlyöntiä 
hyvällä. Myöhästelyä pidetään epäammattimaisena käytöksenä. Kun on tutkittu, mitä 
ominaisuuksia eri kansallisuudet arvostavat liikesuhteissa, ruotsalaiset ovat nousseet 
esille eniten täsmällisyyttä arvostavana kansana. (Seinäjoen Ammattikorkeakoulu 2010, 
hakupäivä 7.11.2012.) Sovittuihin aikoihin suhtaudutaan hyvin vakavasti. Jos 
esimerkiksi on ennalta päätetty, että kokous päättyy tiettyyn aikaan, se lopetetaan 
sovittuun aikaan, vaikkei kaikkia asioita olisi vielä saatu käsiteltyä. (Mole 2004, 124.) 
 
Ruotsalaiset eivät myöskään pidä improvisoinnista, vaan heidän mielestään asioiden 
suunnitteluun on käytettävä riittävästi aikaa (Antell 2010, hakupäivä 7.11.2012). 
Organisaatiot toimivat systemaattisesti ja koko yrityksen henkilöstö on hyvin sitoutunut 
pitämään kiinni tavoitteista ja aikatauluista. Jotta tarvetta improvisoinnille ei syntyisi, 
on ruotsalainen yritysmaailma täynnä erilaisia rakenteita ja käytäntöjä. 
Yllätyksellisyyttä ei pidetä hyvänä asiana liike-elämässä. (Mole 2004, 124.) 
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4.2 Etiketti 
 
Ruotsalaiset yritykset ovat jo vuosien ajan toimineet kansainvälisillä markkinoilla ja 
näin ollen henkilöstö puhuu yleensä sujuvaa englantia. Ruotsalaiset pitävät kuitenkin 
omaa äidinkieltään Pohjoismaiden yhteisenä kielenä, joten heidän kanssaan toimivasta 
yrityksestä on hyvä löytyä ruotsia sujuvasti puhuvaa henkilöstöä. Kielitaidosta on 
suomalaiselle yritykselle myös kilpailuetua suhteessa muihin maihin. (Antell 2010, 
hakupäivä 7.11.2012.) 
 
Ruotsalaiset haluavat pitää henkilökohtaiset suhteet erillään liikesuhteista. Tämä 
korostuu siinä, että yritysmaailmassa halutaan keskustella nimenomaan liikeasioista, ei 
niinkään kenenkään henkilökohtaisesta elämästä. Ruotsalaiset suhtautuvat suomalaisten 
tavoin small talkiin, eli pieneen jutusteluun, hieman kielteisesti. Keskustelua ei ole siis 
pakko pitää yllä, eikä hiljaisuutta pidetä kielteisenä asiana. Liikesuhteissa asiat pyritään 
esittämään suoraan, mutta kohteliaasti ja ilman turhaa jutustelua. Ruotsalaiset eivät 
myöskään käytä titteleitä edes esimiehistään ja uusiakin tuttavuuksia aletaan sinutella 
hyvin nopeasti. (Mole 2004, 124–125.) Konfliktit ovat ruotsalaisille hyvin 
epämiellyttäviä ja he pyrkivätkin mahdollisimman huolella välttämään erimielisyyksiä. 
Tämän vuoksi ruotsalaisten liikekumppanien sanavalinnat ja lauseenrakenteet ovat 
joskus niin kohteliaita, että ulkomaalaisen on niitä vaikea ymmärtää. Tunteiden 
näyttäminen liikeasioita hoidettaessa ei ole suotavaa ja etenkin kiivastumista pidetään 
huonona käytöksenä. (Antell 2010, hakupäivä 7.11.2012.) 
 
 
4.3 Päätöksenteko 
 
Ruotsalaisten asiakkaiden kanssa neuvoteltaessa on otettava huomioon, että 
päätöksenteko Ruotsissa ei ole yhtä nopeaa ja suoraviivaista kuin Suomessa. 
Ruotsalaiset neuvottelevat keskenään, ja neuvotteluihin osallistuu usein yritysjohdon 
lisäksi myös muuta henkilökuntaa. Neuvotteluiden tarkoituksena on keskustelujen 
kautta päätyä yksimieliseen ratkaisuun, kuinka toimia. Yritysten organisaatiorakenne ei 
myöskään ole aina niin hierarkinen, kuin mihin suomalaiset ovat tottuneet. Johtajia 
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pidetään useimmiten työtovereina ja johtajisto kohtelee alaisiaan tasavertaisesti ja 
kuuntelee myös henkilöstön mielipiteitä päätöksenteossa. (Mole 2004, 124.) 
 
Johtamiskulttuuri on Ruotsissa hyvin pehmeä. Johtajiston rooli on enemmän valmentaa 
henkilöstöä, kuin olla käskyjen jakajana. Työntekijöille esitetään ehdotuksia ja heiltä 
odotetaan oma-aloitteisuutta ja ongelmanratkaisukykyä. Erimielisyydet ja riidat 
hautautuvat yleensä yhteisen päämäärän saavuttamiseksi, enemmistön mielipiteellä. 
Johtajien rooli onkin välillä toimia neuvottelijana erimielisyyksien välillä eikä 
kompromissien solmimista pidetä huonona vaihtoehtoa. Päätöksentekoon liittyy siis 
paljon neuvottelua ja sovittelua ja sen takia ruotsalaista päätöksentekomallia 
pidetäänkin hyvin hitaana. (Mole 2004, 124.) Kun päätös on kerran saatu aikaiseksi, sitä 
on jatkossa hyvin hankala saada muutettua. Ruotsalaiset uskovat, että pitkillä ja 
huolellisilla neuvotteluilla, joissa on kuunneltu jokaisen osallistujan mielipide, on 
päästy yksimieliseen lopputulokseen. Näiden päätösten muuttaminen, tai edes uudelleen 
harkitseminen saattaisivat horjuttaa uskoa pitkään päätöksentekoprosessiin. (Antell 
2010, hakupäivä 7.11.2012.) 
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5 MARKKINATUTKIMUS PÄÄTÖKSENTEON PERUSTANA 
 
Markkinointitutkimuksen tarkoitus on hankkia tietoa yrityksen markkinointitoimien 
tueksi. Saatujen tietojen avulla yritys voi arvioida käytössään olevia markkinointitoimia 
ja tarpeen vaatiessa jalostaa niitä tai luoda jopa kokonaan uusia markkinointikanavia. 
Näin markkinointia voidaan kohdentaa asiakkaiden yksilöllisten tarpeiden mukaan, eli 
suunnitella markkinointiviestintä asiakaslähtöisesti. Markkinointitutkimuksen avulla 
yritys voi myös selvittää markkinointinsa ongelmia ja mahdollisuuksia sekä yksilöidä ja 
määritellä markkinointitoimenpiteitään. Usein markkina- ja markkinointitutkimus 
menevät käsitteinä sekaisin, joten onkin tärkeää pitää mielessä, mitä 
markkinointitutkimuksella tarkalleen halutaan selvittää. Tutkittavia osa-alueita voivat 
olla hinnoittelu, yrityksen asema markkinoilla, tuote- ja palvelukehitys, brändi, yleinen 
yrityskuva, eri segmentit ja kohderyhmät, asiakkuudet ja markkinointiviestintä. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 9-11.)  Markkinointitutkimus on siis hyvin 
laaja käsite ja erilaisilla markkinointitutkimuksilla saadaan hyvin erilaista tietoa 
yrityksen markkinoinnin tueksi. Tässä tutkimuksessani perehdyn tarkastelemaan 
markkinatutkimusta, joka on yksi markkinointitutkimuksen pääryhmistä. 
 
 
5.1 Markkinointitutkimus prosessina 
 
Ensimmäiseksi tutkijan on asetettava tutkimukselleen tarkoitus ja tavoite, eli mietittävä, 
miksi tutkimus tehdään (Aaker, Kumar & Day 2006, 48). Tässä vaiheessa on hyvä 
asettaa tutkimukselle myös rajaus ja päättää vähintään suuntaa antavasti, kuinka 
tutkimusaineisto tullaan keräämään ja millä tavoin sitä käsitellään. Näiden päätösten 
jälkeen tehdään tutkimussuunnitelma, joka selkeyttää tutkimuksen toteutustapaa, 
aikataulua, tutkimuksen kohderyhmää ja tutkimukseen käytettävää 
aineistonkeruumenetelmää. Kun päätös tutkimusaineiston keruutavasta on tehty, 
tehdään myös väline aineiston keräämiseen. Tämä voi olla esimerkiksi kyselylomake tai 
haastattelututkimuksen kysymysrunko.  (Mäntyneva ym. 2003, 13–14.) 
 
Suunnitteluun on syytä käyttää aikaa, jotta tutkija itse on selvillä tavoitteistaan ja osaa 
asettaa oikeat kysymykset löytääkseen vastaukset tutkimuskysymyksiinsä. 
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Suunnitelman laatimisen jälkeen kerätään tutkimusaineisto valitulla tavalla ja 
analysoidaan saadut vastaukset. Aineiston keruun ja analysoinnin jälkeen tutkija laati 
raportin havainnoistaan ja esittelee sen tutkimuksen toimeksiantajalle mahdollisten 
kehitysehdotusten kera (Aaker ym. 2006, 48 – 50.) 
 
 
5.2 Markkinatutkimus 
 
Markkinatutkimus on yksi markkinointitutkimuksen osa-alueista. 
Markkinatutkimuksella voidaan tutkia markkinoiden kehityssuuntia, kilpailutilannetta, 
markkinoilla toimivia tahoja sekä yleisesti markkinoiden koostumusta. (Mäntyneva ym. 
2003, 10.) Markkinatutkimus voidaan itsessäänkin jakaa karkeasti kolmeen osaan, jotka 
ovat markkinoiden kysyntä, asiakkaat ja kohderyhmät sekä markkinoilla vallitsevat 
asenteet ja arvomaailmat (Rope 2000, 429).  
 
Asiakkaiden tarkastelussa potentiaalisista asiakkaista pyritään hankkimaan 
mahdollisimman paljon taustatietoa eli selvittämään esimerkiksi valitun 
asiakaskohderyhmän ikää, sukupuolta, tulotasoa ja maantieteellistä jakaumaa. 
Yritysasiakkaista selvitettäviä taustatietoja ovat mm. yrityksen koko ja toimiala, 
yrityksen ostoprosessiin osallistujat ja ostoprosessin eteneminen sekä se, millainen 
päätöksentekojärjestelmä yrityksessä on. Voidaan esimerkiksi selvittää, onko 
yrityksessä päätöksenteko keskitetty tietylle henkilölle tai osastolle vai onko 
päätöksentekovastuuta hajautettu. Näiden perustietojen lisäksi on hyvä tutkia myös 
asiakaskohderyhmän asenteita ja arvomaailmaa, koska näillä saattaa olla kauaskantoisia 
vaikutuksia ostokäyttäytymiseen. Hyvä esimerkki arvomaailman vaikutuksesta on 
ympäristöystävällisen ajattelun suosion kasvu, joka on pakottanut monet yrittäjät 
kiinnittämään huomioita tuotteidensa ja palveluidensa ekologisuuteen. (Rope 2000, 
429–430.) 
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5.3 Markkinatutkimuksen merkitys 
 
Jatkuvasti muuttuvassa liike-elämän ympäristössä yritykset tarvitsevat ajantasaista 
tietoa asiakkaistaan ja näiden toiveista. Nykymaailmassa tieto vanhenee nopeasti, eikä 
esimerkiksi kymmenen vuoden takainen markkinatutkimus kerro välttämättä totuutta 
tämän hetken kulutustrendeistä, jotka vallitsevat b2b-markkinoilla. Tämän vuoksi 
jatkuva tiedonhankinta ja erityisesti ajantasainen markkinoiden analysointi on 
yrityksille ensiarvoisen tärkeää. (Lotti 2001, 15–17.) 
 
Nykyinen asiakaslähtöinen ajattelu on saanut aikaan sen, että lähes kaikki yritykset, 
pienimmätkin, ovat ymmärtäneet, että asiakas on se, joka maksaa jokaisen yrityksessä 
työskentelevän henkilön palkan. Tämän vuoksi markkinoiden ja asiakkaiden analysointi 
on saanut myös sellaiset ihmiset kiinnostumaan markkina- ja markkinointitutkimuksista, 
jotka eivät edes välttämättä työskentele markkinoinnin parissa. Toisin sanoen 
markkinatutkimukset ovat oiva työväline myös sellaisille yrityksille, joissa ei 
työskentele markkinoinnin ammattilaisia. (Lotti 2001, 30–31.) 
 
Markkinatutkimus antaa yritykselle tietoa markkinoista ja asiakkaista, mutta sen rooli 
on myös sitouttaa yrityksen henkilöstöä yhteisiin päämääriin. On tärkeää, että yrityksen 
kaikki työntekijät ovat yhtä mieltä siitä, millaisilla markkinoilla yritys toimii, miten se 
niillä operoi ja kuinka yrityksen brändiä, eli yritysmielikuvaa, markkinoidaan 
asiakkaille ja sidosryhmille. Yrityksen markkinoinnin päämäärät muuttuvat jatkuvasti 
markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa ja on tärkeää pitää yrityksen koko 
henkilöstö ajan tasalla siitä, millä tavalla yritystä markkinoidaan. (Callingham 2004, 
41–42.) 
 
 
5.4 Markkinatutkimuksen käyttötarkoitus 
 
Markkinatutkimuksien tekemisellä yritys tähtää siihen, että se ymmärtää jo olemassa 
olevien sekä potentiaalisten asiakkaidensa näkemyksiä ja mielipiteitä, sekä saa tietoa 
kilpailijoidensa asemoitumisesta markkinoilla. Markkinatutkimuksien pohjalta yritys 
tekee tärkeimmät linjaukset markkinoinnissaan. Näitä linjauksia ovat mm. se, kuinka 
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yritys reagoi kilpailutilanteeseen markkinoilla, tai pystyykö se nykyisellä toiminta-
asteellaan vastaamaan markkinoilla vallitsevaan kysyntään. Tutkimuksien tarkoitus on 
auttaa tekemään nämä päätökset nopeasti ja kustannustehokkaasti. (Hamersfeld & Van 
de Bont 2008, 3.) 
 
Markkinatutkimuksen tyypistä riippuen yritys voi hankkia tietoa joko menneestä tai 
pyrkiä ennustamaan tulevaa. Tarkasteltaessa menneisyyttä, asiakkailta voidaan 
esimerkiksi kysyä mitä mieltä he ovat olleet tähän asti yrityksen toiminnasta. Kysymällä 
asiakkailta voidaan kysyä, mitä mieltä he ovat olleet yrityksen tuotteesta tai palvelusta, 
voidaan selvittää asiakkaan palautteen avulla, mitkä ovat yritysten tuotteiden tai 
palveluiden vahvuudet ja heikkoudet. Yrityksen on tärkeää ymmärtää asiakkaiden 
mielipiteitä ja aikaisempia kokemuksia, jotta se voi edes yrittää ennustaa tulevaa. 
Peilaamalla asiakkaiden odotuksia menneeseen, yritys saa arvokasta tietoa siitä, minkä 
on muututtava, jotta asiakkaat saavat tarpeensa täyttävää palvelua. Asiakkaiden 
aikaisempien kokemusten perusteella voidaan siis jonkin verran esittää arveluja siitä, 
miten markkinat ja asiakkaiden odotukset tulevat muuttumaan. Markkinatutkimuksia 
käytetään jonkin verran myös puhtaasti ”ennustamiseen”, eli niitä ei pohjata asiakkaan 
aikaisempiin kokemuksiin, vaan asiakkaalle pyritään maalaamaan esimerkiksi 
mahdollisimman tarkka mielikuva täysin uudesta tuotteesta tai palvelusta ja selvitetään 
hänen mielipidettään siihen. Tällaisten tutkimusten tekeminen on kuitenkin 
äärimmäisen hankalaa ja ne saattavat antaa joskus vääriäkin kuvia asiakkaiden toiveista. 
Kokeneemmalle tutkijalle tällainen ennustava tutkimus on kuitenkin oivallinen 
työväline. (Hamersfeld & Van de Bont 2008, 5 – 6.)  
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Saadakseni tietoa potentiaalisten asiakkaiden toiveista ja aiemmista kokemuksista 
ohjelmapalvelutoimistojen suhteen kartoitin kyselylomakkeella, millaiseen 
tarkoitukseen yritykset haluavat käyttää tai ovat aiemmin käyttäneet 
ohjelmapalveluyritysten palveluja. Käyttötarkoituksen ja aiempien kokemusten lisäksi 
selvitin kyselylomakkeella myös mikä olisi potentiaalisten asiakkaiden mielestä sopiva 
kesto ohjelmapalvelulle. Lisäksi keräsin yhteystietoja niiltä yrityksiltä, jotka toivoivat 
yhteydenottoa toimeksiantajayritykseltäni mahdollisesti asiakkuuden kehittämisen 
muodossa.  
 
 
6.1 Aineiston hankinta 
 
Vastaajat tutkimukselle tulivat toimeksiantajayritykseni toiveiden mukaan kerätystä 
sähköpostilistasta, jolla oli yhteensä 144 yritystä valituista kunnista. Yritykset saivat 
sähköpostitse linkin sähköiseen Webropol- kyselyyn. Kyselyyn oli mahdollista vastata 
nimettömästi, mutta yritykset pystyivät myös halutessaan jättämään yhteystietonsa 
mahdollisia tulevaisuuden yhteydenottoja varten.  
 
 Koska mukana oli sekä suomalaisia että ruotsalaisia yrityksiä, tein kyselomakkeet sekä 
suomeksi, liite 1 että ruotsiksi, liite 2. Sähköpostiviestissä oli lyhyt saate, jossa esittelin 
tutkimukseni tarkoitusta ja tarjosin pientä houkutinta innostaakseni vastaamaan 
kyselyyn. Suomenkielinen saatekirje on liite 3 ja ruotsinkielinen liite 4. Suomalaisia 
yrityksiä oli yhteensä 73, joista vastauksen antoi 18 yritystä. Vastausprosentiksi tuli 
tällöin noin 25 prosenttia. Ruotsalaisia yrityksiä oli yhteensä 71, joista vastasi 10. 
Ruotsalaisyritysten vastausprosentti oli siis noin 14.  Keskimääräinen vastausprosentti 
oli noin 19 prosenttia.  
 
 
 
 
 
25 
 
6.2 Aineiston analyysiprosessi 
 
Analysoin kyselylomakkeella keräämääni aineistoa Webpropolin raporttityökaluilla, 
joiden avuilla pystyin myös luomaan havainnollistavia kuvia vastausten jakaumista. 
Analyysia tehdessäni tarkastelin keräämääni aineistoa tutkimusongelmani 
näkökulmasta. Muodostin tulokset siltä pohjalta, mikä tieto auttaisi 
toimeksiantajayritystäni selvittämään, millaisiin palveluihin sen tulisi tulevaisuudessa 
keskittyä ja mitkä palvelut mahdollisesti olivat asiakkaiden näkökulmasta vähemmän 
kiinnostavia. Tulee ottaa kuitenkin huomioon, että vastausprosentti jäi melko alhaiseksi, 
joten tutkimukseni tuloksia ei voi yleistää koskemaan kaikkia alueen yrityksiä, mutta 
mielestäni se antaa kuitenkin hyvin suuntaa tämän hetken yritysmaailmaan 
kiinnostuksesta ohjelmapalveluyritysten palveluiden hyödyntämistä kohtaan.  
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7 TUTKIMUSTULOKSET  
 
 
7.1 Vastaajien perustiedot 
 
Toimeksiantajayritykseni kannalta on tärkeää tietää, millä tavalla vastaajat jakaantuivat 
maantieteellisesti. Kuviosta 1 selviää, että valtaosa vastaajista, yksi kolmasosa, on 
Torniosta, kuten myös toimeksiantajayritykseni. Loput vastaajista olivat jakaantuneet 
tasaisemmin koko alueelle. Jokaiselta kyselyssä mukana olleelta paikkakunnalta vastasi 
ainakin yksi yritys.  
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Kuvio 1. Vastaajien maantieteellinen sijainti 
 
 
Valtaosa yrityksistä, jotka vastasivat kyselyyn, ilmoitti liikevaihtoluokakseen yli 
100 000 euroa tai yli 850 000 kruunua. Ainoastaan yksi vastaajista oli pienyritys, jonka 
liikevaihtoluokka oli 0 – 170 000 kruunua, eli alle 20 000 euroa. Kuviosta 2 selviää 
yritysten jakauma toimialoittain. Yrityksistä valtaosa, lähes 40 prosenttia ilmoitti 
toimialakseen teollisuuden. Seuraavaksi suurin yksittäinen toimiala oli rakennusala, 
josta vastaajia oli 5 kappaletta, eli noin viidesosa kaikista vastaajista. Yrityksistä 7 ei 
löytänyt omaa toimialaansa kyselylomakkeelta ja ilmoitti toimialakseen muu. He 
kertoivat toimialoikseen palvelu-, energiatuotanto-, viestintä- ja matkailuala. 
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 Kuvio 2. Yritysten jakauma toimialoittain 
 
Kuviosta 3 käy ilmi, kuinka paljon työntekijöitä kyselyyn vastanneet yritykset 
työllistävät. Eniten oli yrityksiä, joissa työskenteli alle 10 henkilöä, näiden osuus 
vastanneista oli kaksi kolmasosaa. Yhdessä kolmasosassa oli työntekijöitä yli 
kymmenen. Noin viidennes vastaajista kertoi yrityksessään työskentelevän yli 40 
henkilöä. 
1
6
9
4
0
2
0
5
V
as
ta
aj
ie
n
 l
u
k
u
u
m
ää
rä
, 
k
p
l 1
2-5
6-10
11-15
16-20
21-35
36-40
Yli 40
 
Kuvio 3. Yritysten henkilöstömäärät 
 
 
7.2 Vastaajien aiempi kokemus ohjelmapalveluyrityksistä 
 
Taulukossa 2 on esitetty, mitkä toimialat ovat käyttäneet aiemmin 
ohjelmapalveluyritysten palveluja. Eniten kokemusta ohjelmapalveluiden käyttämisestä 
oli teollisuuden yrityksillä. Teollisuuden alan yrityksistä noin puolet oli aiemmin 
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käyttänyt jonkin ohjelmapalveluyrityksen palveluita. Kolmella neljäsosalla vastaajista ei 
ollut aiempaa kokemusta ohjelmapalveluyrityksistä.  
 
Taulukko 2. Eri toimialojen aiempi kokemus ohjelmapalveluyrityksistä 
  Toimiala 
  Teoll. Kauppa Rahoitus- 
ja 
vakuutus 
Ammatill., 
tiet., ja tekn. 
toiminta 
Rakentaminen Muu 
Vastaajia 
kpl 
Kyllä 4 0 0 0 1 1 
Ei 5 5 3 1 0 6 
 
 
Kuviosta 4 käy ilmi, mihin tarkoitukseen yritykset olivat palveluita käyttäneet. 
Kysymyksessä oli mahdollista valita useita vaihtoehtoja. Henkilökunnan virkistyspäivä 
oli suosituin käyttötarkoitus, sen valitsi puolet vastaajista. Toisena tulivat 
yritysvierailut. Vain yksi yritys oli hyödyntänyt ohjelmapalveluja koulutukseen.   
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Kuvio 4. Ohjelmapalveluiden käyttötarkoitukset.  
 
Käyttötarkoituksen lisäksi halusin tietää tarkemmin, millaisista ohjelmapalveluista 
vastaajilla on kokemusta. Tulokset käyvät ilmi kuviosta 5. Moottoroiduista 
ohjelmapalveluista oli kokemusta kolmella yrityksellä ja yksi yritys oli käyttänyt 
ohjelmapalveluyritystä esimieskoulutuksen yhteydessä. Viisi yritystä olivat vastanneet 
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kohtaan ”muu tarkoitus”. Muita käytettyjä palveluita olivat olleet seikkailu, catering, 
koskenlasku ja saunonta.  
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Kuvio 5. Käytetyt ohjelmapalvelut 
 
Kyselylomakkeella olivat kuviossa 5 esiintyvien lisäksi vastausvaihtoehtoina retkeily ja 
vaellus, kalastus ja metsästys sekä laskettelu, lumilautailu ja muut talviurheilulajit. 
Näitä vaihtoehtoja ei kuitenkaan valinnut yksikään yritys.  
 
Kuviosta 6 näkyy, mikä olisi vastaajien mielestä hyvä kesto ohjelmapalvelulle. Suurin 
osa, kaksi kolmasosaa, vastaajista oli sitä mieltä, että ohjelmapalvelun tulisi kestää 
yhdestä kolmeen tuntia. Noin neljänneksen mielestä neljästä kahdeksaan tuntia olisi 
hyvä kesto. Kaksi vastaajista olisi valmiita osallistumaan ohjelmapalveluun, jonka kesto 
olisi yli vuorokausi. Yksi vastaaja ei osannut sanoa sopivaa kestoa. 
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Kuvio 6. Ohjelmapalvelun sopiva kesto  
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Kysyttäessä kuinka usein yritykset olivat käyttäneet ohjelmapalveluyritysten palveluita 
viimeisen vuoden aikana yksi suomalaisyritys vastasi käyttäneensä kahdesta kolmeen 
kertaan ja yksi yritys neljästä viiteen kertaa. Viisi vastanneista suomalaisyrityksistä ei 
ollut käyttänyt ohjelmapalveluyritysten palveluita lainkaan viimeisen vuoden aikana. 
Ruotsalaisyrityksistä kysymykseen vastasi kaksi, joista toinen ei ollut käyttänyt 
ohjelmapalvelutoimistojen palveluita lainkaan viimeisen vuoden aikana ja toinen oli 
käyttänyt kerran.  
 
 
7.3 Vastaajien kiinnostus AIP:tä kohtaan 
 
Suomalaisista yrityksistä 3 tunsi AIP:n entuudestaan. Yksi yritys oli nähnyt AIP:n 
lehtimainoksen ja yksi kertoi tehneensä yrityksen kanssa aiemmin yhteistyötä. Yksikään 
ruotsalaisyritys ei ollut kuullut AIP:stä aiemmin.   
Kuviosta 7 käy ilmi, mistä palveluista yritykset halusivat kuulla lisää. Moottoroidut 
ohjelmapalvelut kiinnostivat vastaajista seitsemää, eli noin kahta kolmasosaa. Neljä 
yritystä halusi kuulla lisää AIP:n erilaisista koulutuksista. Vastausvaihtoehtona oli myös 
kohta ”ohjatut opastus- ja matkanjohtajapalvelut”, mutta tätä vaihtoehtoa ei valinnut 
kukaan vastaajista. 
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Kuvio 7. Ohjelmapalvelut, joista vastaajat halusivat lisätietoa 
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Suomalaisista yrityksistä neljä toivoi AIP:ltä yhteydenottoa tulevaisuudessa. 
Ruotsalaisyrityksistä puolestaan yksikään ei toivonut, että niihin otettaisiin AIP:stä 
jatkossa yhteyttä.  
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
8.1 Asiakkaiden odotusten täyttyminen 
 
Mitä asiakkaat siis odottavat ohjelmapalveluyritykseltä? Työni teoriaosassa keskeiseksi 
teemaksi nousi ohjelmapalveluiden elämyksellisyys. Tämän päivän asiakas, 
suomalainen tai muualta tuleva, odottaa kokemuksia, jotka säilyvät muistoissa pitkään. 
Palveluiden on oltava myös turvallisia ja mahdollisimman ekologisia. . On hyvä, että 
AIP hyödyntää palveluissaan tarpeen mukaan eri asiantuntijoita, sillä oman alansa 
asiantuntijat osaavat ottaa huomioon turvallisuusseikat työssään. Erityisesti ralli- ja 
ajokoulutuksissa asiakkaan täytyy tuntea olevansa turvassa ja asianmukaiset 
turvavarusteet täytyy käydä läpi yhdessä asiakkaan kanssa. On otettava huomioon myös 
se, että vaikka asiakkaat toivovat elämyksellisyyttä, he ovat myös mukavuudenhaluisia. 
AIP:n ajorata sijaitsee paikalla, joka talvella on kylmä ja tuulinen ja asiakasta olisikin 
hyvä opastaa etukäteen riittävästä pukeutumisesta. Lisäksi paikanpäällä tulisi tarjota 
mahdollisuus lämmittelemiseen, ettei asiakkaan saama kokemus kärsi liiasta 
kylmyydestä. 
 
Kestoltaan palveluiden toivottiin olevan pääosin lyhyitä, tunnista muutamaan tuntiin. 
Suurin osa AIP:n palveluista on lyhytkestoisia tapahtumia, joten siltä osin yrityksen 
palvelut täyttävät asiakkaiden toiveet. Ekologisuus ei sovi täysin AIP:n yrityskuvaan. 
Moottoriurheilu on pakokaasupäästöjen takia äärimmäisen luontoa kuluttavaa ja se 
saattaa karkottaa ympäristöystävällisimmät asiakkaat. Juoma-, ruoka- ja 
etikettikoulutukset olisivat siis vaihtoehtona yrityksille, jotka eivät olisi kiinnostuneita 
moottoroiduista palveluista. 
 
Kyselylomakkeellani pyrin selvittämään myös, onko asiakkailla kokemusta jostain 
muun tyyppisestä ohjelmapalvelusta, kuin mitä AIP tarjoaa. Tuloksista ei kuitenkaan 
noussut esille erityisesti mitään uutta palvelua. Tämä johtuu todennäköisesti siitä, että 
suurella osalla vastaajista ei ollut aikaisempaa kokemusta ohjelmapalveluyrityksen 
kanssa toimimisesta.  Tein jonkin verran benchmarkkausta kirjoittaessani teoriaosuutta 
ohjelmapalveluyritysten palveluista, eli tutkin muiden ohjelmapalveluyritysten 
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palveluvalikoimaa. En kuitenkaan poiminut palveluista työhöni mitään, sillä eri 
yritysten palvelut eivät kuitenkaan kerro välttämättä sitä, mitä asiakkaat haluavat.  
 
 
8.2 Palveluiden kehittäminen 
 
Tutkimustulosteni perusteella AIP:n ohjattujen opastus- ja matkanjohtajapalveluiden 
markkinointi yritysasiakkaille ei ole mielekästä, sillä yksikään vastaajista ei pitänyt 
palvelua kiinnostavana. Olettaisin tuloksen johtuva siitä, että palvelu ei näyttäydy 
asiakkaille uusia kokemuksia avaavana tai elämyksellisenä. Moottoroidut 
ohjelmapalvelut, kuten ralli, herättivät paljon suurempaa kiinnostusta. Voidaan siis 
olettaa, että vauhdikkaammat ohjelmapalvelut ovat alueen yritysten mieleen.  
 
Vaikka kyselylomakkeella toteutetun tutkimukseni vastausprosentti jäi alhaiseksi, eikä 
tuloksia näin ollen voida juurikaan yleistää, on silti selvää, että AIP:n tunnettuus alueen 
yritysten keskuudessa on huono. Ensimmäiseksi kannattaisi etsiä toimivin 
markkinointikanava, jonka kautta tavoittaisi alueen yritykset. Alueen yrityksillä on 
jonkin verran aikaisempaa kokemusta ohjelmapalvelutoimistojen hyödyntämisestä 
esimerkiksi virkistyspäivien yhteydessä. Ohjelmapalveluyritykset eivät siis ole alueen 
yrityksille täysin vieraita. Kyselyssäni olisin voinut vielä selvittää, miksi yritykset eivät 
käytä enemmän ohjelmapalveluyritysten palveluita. Onko kyseessä hinnoittelu, 
tietämättömyys tarjonnasta vai jokin muu seikka, joka ei innosta ostamaan 
ohjelmapalveluyrityksiltä palveluita? Virkistyspäiviin liittyen eri sesongit, kuten 
pikkujouluaika, olisi hyvä huomioida markkinoinnissa, sillä silloin yrityksillä voisi olla 
eniten tarvetta ohjelmapalveluyritykselle. Muita hyviä sesonkiluontoisia tarjouksia 
voisivat olla ns. vappurieha, pääsiäistapahtuma tai vaikka kesäkauden päättäjäiset. 
 
AIP:llä on toiminnassaan ”kaikkea kaikille”- periaate, mutta mietin, onko se 
houkuttelevaa asiakkaiden näkökulmasta. Yrityksen verkkosivuilla on selkeästi esitelty 
ne palvelut, joita se tarjoaa ja lisäksi on teksti, jossa luvataan pyrkiä toteuttamaan 
kaikenlaisia toiveita. Asiakkaat arvostavat ennen kaikkea asiantuntevuutta ja mielestäni 
AIP:n olisikin hyvä keskittyä niihin palveluihin, jotka se jo osaa. Jos asiakas haluaa 
esimerkiksi hypätä laskuvarjohypyn, hän ottaa yhteyttä järjestöön, joka on tämän alan 
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asiantuntija, eikä ohjelmapalveluyritykseen, joka joutuu kuitenkin hankkimaan 
hyppykouluttajan toiselta taholta. Uuden palvelun mukaan ottaminen 
palveluvalikoimaan ei ole huono asia, eikä mahdotonta. Kuten teoriasta kävi ilmi, 
ohjelmapalveluyrittäjien on pysyttävä ajan hermolla ja kehitettävä osaamistaan 
jatkuvasti. Sen sijaan, että yritettäisiin täyttää jokaisen asiakkaan toivetta, olisikin 
tärkeää ottaa osaksi palveluvalikoimaa palvelu, josta yritys on hankkinut 
asiantuntijuutta. 
 
Kyselyn perusteella merkittävä asiakasryhmä ovat teollisuuden yritykset. Muilla 
toimialoilla kokemusta ohjelmapalveluyritysten hyödyntämisestä oli vähemmän. Tosin 
tässäkin kysymyksessä vastaajien määrä oli alhainen, joten tuloksia ei voida yleistää 
tarkoittamaan sitä, että vain teollisuuden alan yritykset käyttäisivät 
ohjelmapalveluyritysten palveluja. AIP:n tulisi kuitenkin panostaa markkinointiin 
muillekin toimialoille, kuin vain teollisuuteen. Tarkoitukseni oli vertailla, mistä 
palveluista eri toimialoilla ollaan kiinnostuneita, mutta koska joka toimialalta vastasi 
vain muutama yritys, ei vertailusta olisi saanut lainkaan luotettavaa tietoa. Tämä on 
kuitenkin asia, jota olisi syytä tulevaisuudessa tutkia lisää. 
 
 
8.3 Verkostoituminen 
 
Teoriaosassa kävi ilmi, että yritykset järjestävät kokouksensa nykyään lähes 
poikkeuksetta hotelleissa. AIP voisi harkita yhteistyötä alueen hotellien kanssa. Hotellit 
markkinoisivat AIP:n ohjelmapalveluita yrityksille osana kokouspalveluita ja AIP 
kertoisi omille asiakkailleen alueen majoitusmahdollisuuksista. Käyttöön voisi ottaa 
myös jonkin yhteisen alennuskampanjan, jos asiakas esimerkiksi ostaa jonkin 
ohjelmapalvelun kokouspaketin yhteydessä, saa hän tietyn alennuksen koko paketista.  
 
Työni teoreettisen viitekehyksen perusteella verkostoituminen on muutenkin tärkeää 
kaikille matkailualan yrityksille. Alueella on useita ohjelmapalveluyrityksiä, jotka 
voisivat kilpailemisen sijaan osittain tukea toinen toisensa toimintaa. Myös ruotsin rajan 
ylittäviä hankkeita voisi suunnitella. Asiakkaat toivoivat lyhytkestoisia palveluja, mutta 
mietin, lähtisikö jonkin yrityksen henkilöstö Luulajasta saakka parin tunnin takia 
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Tornioon tai Kemiin. Myös tämän seikan takia yhteistyö majoitusliikkeiden kanssa olisi 
tärkeää. Asiakkaiden houkutteleminen kokonaisella paketilla, joka sisältää sekä vauhtia 
ja elämyksellisyyttä että rentoutumista, voisi olla vetovoimaisempi, kun ajatellaan 
kauempaa tulevia asiakkaita.  
 
Ruotsalaisista yrityksistä yksikään ei halunnut AIP:n ottavan jatkossa yhteyttä 
ohjelmapalveluihin liittyen. Syynä voi olla työni teoriaosassa esille noussut 
monimutkainen ruotsalainen neuvottelukulttuuri. Päätöksenteko on aikaa vievää ja 
päätösten syntymiseen tarvitaan mielipiteitä useilta eri henkilöiltä. Kyselyyni vastannut 
henkilö on ehkä kokenut helpommaksi kieltäytyä, kuin suostua yhteydenottoihin koko 
yrityksen puolesta. Uskoisin siis, että AIP:stä voidaan tunnustella jatkossa uudelleen 
ruotsalaisiltakin yrityksiltä halukkuutta kuulla lisää palveluista. 
 
 
8.4 Kotisivujen kehittäminen 
 
Etsiessäni teoriaa ohjelmapalveluyrityksistä, tutkin paljon eri ohjelmapalveluyritysten 
kotisivuja. AIP:n sivut ovat mielestäni siinä mielessä hyvät, että niillä on hyvin esitelty 
koko palveluvalikoima. Yksi olennainen puute oli kuitenkin se, että sivuilta puuttui 
suora yhteydenottolomake, jolla asiakas voisi esimerkiksi varata ohjelmapalveluita tai 
kysyä tarkennusta tietystä palvelusta. Yhteystiedot toki löytyivät, eli yrittäjän 
sähköpostiosoite ja puhelinnumero, mutta nykyajan maailmassa monet ovat tottuneet 
sähköisiin varauslomakkeisiin ja tällaisen puuttuminen saattaa saada yrityksen 
vaikuttamaan amatöörimäiseltä.  
 
AIP:n sivuilla on jonkin verran kuvamateriaalia, mutta kaipaisin sivuille lisää tunnelmaa 
luovia kuvia. Hyvä esimerkki tunnelmallisista sivuista ovat helsinkiläisen Go 
Experience Oy:n kotisivut (Go Experience Oy 2008, hakupäivä 13.11.2012). Sivuilla on 
esitelty yrityksen palveluvalikoima palvelupaketti kerrallaan. Kustakin paketista saa 
tarkemmat tiedot klikkaamalla kuvaa. Upeat kuvat jo itsessään johdattavat asiakkaat 
elämykselliseen tunnelmaan. 
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Liite 3 
 
Tervehdys! 
 
Olen Jutta Niskala, kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Kemi-Tornion 
Ammattikorkeakoulusta. Teen tällä hetkellä opinnäytetyötäni toimeksiantona 
torniolaiselle ohjelmapalveluyritykselle, Arctic Iceroad Productionille. Työtäni varten 
olen tehnyt kyselylomakkeen, jolla kerään toimeksiantajalleni tietoa Meri-Lapin 
yrityksistä. Kyselyssä on 15 kysymystä ja vastaaminen vie aikaa vain  n. 5-10 
minuuttia. Vastaukset käsitellään ehdottoman luottamuksellisesti. 
 
Jokainen vastaus on työni kannalta tärkeä ja arvostan suuresti, mikäli yrityksenne vastaa 
tutkimukseeni. Palkintona vaivannäöstä vastanneilla yrityksillä on mahdollisuus 
osallistua Arctic Iceroad Productionin järjestämään opastettuun kiertoajeluun Meri-
Lapin kaksoiskaupungissa, eli alueella Tornio-Haaparanta. Paikat täytetään 
vastausjärjestyksessä, joten vastaattehan kyselyyn mahdollisimman pikaisesti, kuitenkin 
31.10 mennessä. 
 
Kyselyyn pääsette vastaaman tästä: 
https://www.webropolsurveys.com/S/3B713A51FE2360AC.par . 
 
Kiitos vielä kerran vastauksestanne! Mikäli teillä on kysyttävää 
toimeksiantajayrityksestäni, lisätietoa löytyy osoitteesta: http://www.arctic-iceroad.com/ 
. Jos taas haluatte lisää tietoa markkinatutkimukseen tai opinnäytetyöhöni liittyen, voitte 
ottaa minuun yhteyttä: 
 
Jutta Niskala 
jutta.niskala@edu.tokem.fi    
040 865 9561 
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Liite 4 
 
Hej! 
 
Jag är Jutta Niskala, studerande i Kemi-Torneå Yrkeshögskola. Nu gör jag mitt 
lärdomsprov för Arctic Iceroad Production, som är en evenemang byrå i Torneå. För 
mitt lärdomsprov behöver jag information från företag i Lapland. Jag omsätter 
undersökningen via ett elektroniskt frågeformulär. Formuläret är bifogat i den här e-
posten. Det ska ta bara 5-10  minuter att svara. 
 
Enkäten är öppnat till 31.10. Varje svaret är viktig för mitt arbete och jag uppskattar 
mycket om Ert företag svarar på min enkät. Priset för de svarande Arctic Iceroad 
Production arrangerar en guidning resa till Torneå-Haparanda. 
  
Mer information om Arctic Iceroad Production hittar du här: http://www.arctic-
iceroad.com/ 
  
Du kan svara på förfrågan här:  
https://www.webropolsurveys.com/S/1A0DF0A041CE1F62.par . 
Med vänliga hälsningar 
  
Jutta Niskala 
040 865 9561 
jutta.niskala@edu.tokem.fi 
 
